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Resumen

El presente trabajo es una investigación tipo exploratorio y descriptivo con enfoque
mixto. Con el propósito de diseñar un modelo de sistema de telemarketing, para la Facultad de
Economía, Empresa y Desarrollo Sostenible (FEEDS). Para esto, se hace uso de una base de
datos facilitada por la FEEDS, a la cual se le hace el proceso de telemercadeo y a partir de los
resultados obtenidos por medio de una matriz de información se puede definir el impacto
obtenido a partir del proceso de telemercadeo.

Palabras clave: Procesos, Telemarketing, Estudiante, Universidad, Programa universitario.

Abstract

The present work is an exploratory and descriptive research with a mixed approach. With the
purpose of designing a telemarketing system model for the Faculty of Economics, Business
and Sustainable Development (FEEDS). For this, use is made of a database provided by the
FEEDS, to which the telemarketing process is carried out and from the results obtained
through an information matrix, the impact obtained from the process of information can be
defined. telemarketing.

Keywords: Processes, Telemarketing, Student, University, University Program.
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Introducción
Kotler & Armstrong (2013) define el sistema de información de marketing (SIM)
como una estructura que se:

Compone de personas y procedimientos dedicados a evaluar las necesidades de
información, desarrollar la información necesaria y ayudar a los tomadores de
decisiones a utilizar la información para generar y validar el conocimiento sobre los
puntos de vista de los clientes y el mercado. ( p. 97 )

Por ello, es recomendable que todas las organizaciones en la actualidad desarrollan un
SIM; ya que este permite analizar y utilizar la información obtenida de los clientes, ayudando
a desarrollar nuevos conocimientos sobre las tendencias y/o necesidades de los clientes en la
actualidad. También nos permite tomar decisiones de marketing, así como una mejor relación
con el cliente.

De acuerdo con lo anterior, se puede afirmar que las universidades como
organizaciones que están inmersas en un ambiente de mercado competitivo se ven en
la necesidad de gestionar sus sistemas de información de mercados y que estos
contribuyan de manera eficaz a la captación de nuevos estudiantes en el desarrollo de
una estrategia organizacional

En este orden de ideas, la Universidad de la Salle obtiene su base de datos con fuentes
de información primaria a través de la investigación por observación y por encuestas; estas
investigaciones permiten tener un amplio conocimiento sobre las necesidades de los
estudiantes que aspiran a la educación superior.

Un sistema de gestión de bases de datos permite a las organizaciones definir, crear y
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mantener una base de datos ordenada, para un uso más eficaz y eficiente de la misma.
Adicionalmente permite mediante el uso de lenguaje categorizar los datos, poniendo
restricciones para una búsqueda más rápida proporcionando un acceso a la base de datos
controlada (Vélez, 2021).

Para el desarrollo de este trabajo, se utiliza el tipo de investigación exploratoria y
también la investigación descriptiva con enfoque cualitativo donde se obtienen datos
primarios a partir del instrumento de la entrevista a través de llamadas telefónicas a los
estudiantes de grado 11° de colegios privado y públicos de calendario B de la ciudad de
Bogotá D.C.

El objetivo de este trabajo es diseñar un modelo de sistema de telemarketing para
captar estudiantes aspirantes a los programas de la Facultad de Economía, Empresa y
Desarrollo Sostenible (FEEDS) de la Universidad de la Salle, a partir de la experiencia
obtenida del seguimiento por medio de llamadas telefónicas a los estudiantes aspirantes a
carreras universitarias de la base de datos facilitada por la FEEDS.

Este documento está dividido en cuatro partes: en la primera parte se presenta el título
de la investigación, la línea de investigación, los problemas de investigación delimitaciones,
antecedentes y planteamiento. Posteriormente, se describen los objetivos de la investigación.
Luego, en la tercera parte presenta el diseño metodológico; y, por último, se plantean las
sugerencias y conclusiones.
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1. Título
Investigación de mercados a partir de la información obtenida por la implementación
de un Sistema de Telemarketing propuesto para la FEEDS.
2. Línea de investigación
Gestión Entorno y Competitividad de las Organizaciones
2.1

Sublínea de investigación
Investigación de mercados
3. Problemas de investigación
Este trabajo se enfoca en el diseño de un sistema de telemarketing para atraer

estudiantes potenciales a la Facultad de Economía, Empresa y Desarrollo Sostenible. El
problema central de esta investigación es la disminución de matrículas en los programas de
Administración de Empresas y Contaduría Pública. A continuación, se delimita, se explica, se
plantea y se formula una pregunta de investigación.

3.1

Delimitaciones
La implementación de la estrategia de telemarketing se limita a la ciudad de Bogotá,

durante un periodo de 6 meses; con el fin, de captar estudiantes para el primer semestre de
2021 en los programas de la Facultad de Economía, Empresa y Desarrollo Sostenible, a través
de la implementación de un sistema de telemercadeo. Es importante resaltar, que este estudio
se concentra en dar a conocer los servicios de la FEEDS a los estudiantes de grado 11° para
que ingresen a la Universidad de la Salle; y no se pretende medir el nivel de expectativas con
respecto a los programas de la facultad.
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3.2 Antecedentes y/o Estado del Arte
Para llevar a cabo el Estado del Arte, se hace una revisión documental en el
repositorio de la Universidad de La Salle y otras universidades a nivel de Colombia. A partir
de esto, se relacionan los hallazgos más representativos que aportan información de tipo
secundaria a la investigación.

A nivel nacional, (Moná et al., 2020) en su investigación indaga las cinco estrategias
principales de telemercadeo que utilizan las entidades bancarias de la ciudad de Medellín. Se
concluye que la recolección de datos de clientes actuales y potenciales permite de manera
efectiva una búsqueda en la base de datos que se encuentran dentro de su sistema. Del mismo
modo, afirma que el telemarketing facilita los negocios ya que los clientes no tienen que
desplazarse hasta una oficina.

Por su parte (Ceballos et al., 2012) a través de un estudio de caso implementan un plan
de marketing en el centro educativo la sabiduría, a raíz del problema de baja de matrículas en
la institución. Siendo así, concluyen que las estrategias de marketing y la estructuración al
interior de la organización permitirán un incremento en el número de estudiantes.

Por otra parte, a nivel internacional se tiene a (Hinojosa, 2006), quien a través de un
estudio comparativo de casos propone un modelo de Telemarketing para ser aplicado en la
Universidad del Valle de México Campus Aguas Calientes. Este estudio permite evidenciar
la importancia que tiene el Telemarketing para el desarrollo de la organización ya que es una
estrategia que se vale de las tecnologías de la información y comunicación lo cual permite a la
estrategia una herramienta muy versátil a la hora de su implementación.

Asimismo, (Hinojosa, 2006) concluye que más allá de tener tecnología de punta lo que
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permite una gestión adecuada de las TIC es elegir las herramientas que más se ajusten a las
necesidades y los objetivos de la organización, proponiendo implementar el método Gray
Hodson y Gordon complementado con el método Benhamou para la administración del
teletrabajo.

Posteriormente, (Melendez & Genaro, 2017) muestra en su investigación como el
proceso de estructuración de un sistema de telemarketing incrementa las ventas de la
organización y genera ventajas sobre la competencia. El autor a través de la realización de
una encuesta determina los diversos factores relacionados con la satisfacción del cliente.

De acuerdo con (Melendez & Genaro, 2017), concluye en su trabajo de investigación
lo siguiente: El Telemarketing facilita la forma de llegar a más clientes y permite establecer la
manera en que los clientes conocieron la empresa. Esto a su vez, permite enfocar de manera
más eficiente las campañas de marketing, fortaleciendo aspectos como la imagen de la marca,
la atención a los clientes y el nivel de satisfacción. Finalmente, también llega a la conclusión
que el telemarketing genera una ventaja frente a la competencia, siempre y cuando genere un
nivel de satisfacción óptima frente al producto o servicio.

3.3 Planteamiento y formulación
El Colombia se ha presentado una caída en las matrículas de Universidades, como lo
afirma (Portafolio, 2019) “la matrícula total en educación superior en el 2018 fue de
2’408.041 estudiantes, lo que significa una disminución del 1,5 por ciento con respecto al
2017 (38.000 matriculados menos)”. Esto influye directamente en los ingresos de las
universidades ya que las matrículas son su principal fuente de ingresos.

Por otra parte, esta caída en las matrículas también conlleva una afectación a nivel
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social ya que implica que menos jóvenes están optando por la educación superior como forma
para mejorar su calidad de vida y contribuir al desarrollo de su entorno y su comunidad.

Aunado a esto, se tiene la deserción de estudiantes universitarios que no logran llevar
a cabo su formación profesional. En lo corrido del año 2020 en Colombia se ha presentado
una mayor disminución de las guías de matrícula respecto a los años anteriores por la
contingencia sanitaria que se vivió en el país. Según ( El Espectador, 2020), “la deserción
universitaria para los próximos tres ciclos será del 24% en Bogotá”. Adicionalmente, la
Asociación Colombiana de universidades (ASCUN, 2020) en su artículo “Las causas de la
disminución en sus matrículas académicas”, ha evidenciado una disminución de las guías de
matrículas en los últimos años ya que “en el año 2018, se matricularon 2.408.041 estudiantes,
38.000 menos que el año anterior” (ASCUN, 2020).
Aún más, para la ASCUN (2020), afirma que “la población en edad de ingresar a la
universidad es cada vez menor; una de las causas es el cambio demográfico, ya que en 1973 la
población entre 15 y 19 años representaba el 11,8%, mientras que a 2018 bajó a 8,7 %”. La
disminución de la tasa de natalidad repercute en que la población envejece y es menor la
demanda de servicios universitarios con el paso del tiempo. Según datos del Departamento
Administrativo Nacional de Estadística (DANE, 2020), hay una disminución del 1,5% de
nacimientos entre los años 2018 y 2019.

Según el planteamiento del problema, como pregunta de investigación se propone la
siguiente: ¿Diseñar un modelo de sistema de telemarketing para atraer estudiantes a los
programas de pregrado de la Facultad de Economía, Empresa y Desarrollo Sostenible de la
Universidad de la Salle permitirá mejorar los niveles de matrícula de los estudiantes?
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4. Justificación
Entretanto, la justificación práctica se consideran varias razones que vienen a
solucionar problemas a nivel de las instituciones y problemas de ámbito económico en el país.
Por ende, a nivel institucional el diseño de un sistema de telemercadeo ayudará a la facultad
de ciencias administrativas y contables a mejorar su sistema de información de marketing y
así darle un uso eficiente para posibles candidatos en los respectivos programas; ya que, los
sistemas de información de marketing (SIM) permiten a las organizaciones obtener bases de
datos, y más allá de esto, atraer nuevos estudiantes.

Precisamente, los SIM nacen de la necesidad de captar nuevos clientes de maneras
eficientes y práctica por su carácter de idoneidad; ya que su obtención parte desde la
definición de una población y la delimitación de un mercado objetivo que comparten las
mismas necesidades, intereses y deseos. Por esta razón, las bases de datos nos permiten reunir
los prospectos del mercado objetivo, para lo cual el área de mercadeo y ventas debe diseñar e
implementar las estrategias de penetración de mercado y desarrollo de mercado.

Por otra parte, a nivel macroeconómico los sistemas de telemarketing mejoran la
retención y la vinculación de nuevos clientes, generando mejores niveles de rentabilidad a las
universidades, que repercute en mayor empleabilidad, según el informe “Caracterización del
mercado laboral de los recién egresados de la educación superior: el caso de la Pontificia
Universidad Javeriana” el 32% de los graduados de educación superior desempeña en
actividades relacionadas con el sector educación y obtiene un salario promedio mensual de $
1’541.667 (Ardila, 2013) con lo cual podemos afirmar que existe un alto nivel de
empleabilidad para este sector.

Finalmente, también es importante considerar la perdurabilidad de las universidades
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como entes investigativos que aportan al crecimiento económico y la productividad del país.
A partir de lo anterior es importante resaltar que para el 2021 el presupuesto de educación
será de $47,3 billones de pesos obteniendo el mayor porcentaje del presupuesto nacional
para este año y siendo la cifra más alta en el histórico del sector (Portafolio, 2020). De
acuerdo con lo anterior, podemos evidenciar que en las metas de desarrollo del país la
educación es un aspecto fundamental el cual genera una población más preparada para los
requerimientos de un mundo globalizado y altamente competitivo.

5. Objetivos
5.1 Objetivo general
Realizar una investigación de mercados a partir de información obtenida por la
implementación de un sistema de telemarketing propuesto para la Facultad de Economía,
Empresa y Desarrollo Sostenible.
5.2 Objetivos específicos
● Analizar la situación del mercado universitario en la ciudad de Bogotá.
● Realizar una propuesta de modelo de sistema de telemarketing para la Facultad de
Economía, Empresa y Desarrollo Sostenible.
● Realizar una investigación de mercados a partir de los protocolos de llamadas.
● Realizar el análisis y el procesamiento de datos de la información obtenida.
6. Diseño metodológico
6.1 Tipo de investigación
Como diseño metodológico se hace énfasis en los tipos de investigación que más
aportan a la solución de los objetivos propuestos en la investigación. Siendo así, la
investigación exploratoria “se realiza cuando el objetivo es examinar un tema o problema de
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investigación poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes”
(Sampieri, 2014, p. 91). Por su lado, la investigación descriptiva “busca especificar
propiedades y características importantes de cualquier fenómeno que se analice y describe las
tendencias de un grupo de población” (Sampieri, 2014, p. 92).

En este orden de ideas, la investigación descriptiva nos ayudará a especificar las
propiedades, tendencias y a clasificar los deseos y expectativas de los estudiantes que entran a
la educación superior. Por ende, toda investigación descriptiva busca responder las siguientes
preguntas: “¿Cuáles son las características de un sistema de telemarketing? ¿Quién debe
implementar las acciones de un sistema de telemarketing? ¿Qué aspecto tiene el sistema de
telemarketing? ¿Cuándo implementar un sistema de telemarketing?” (Carrasquilla, 2020).

Por ello, la investigación exploratoria aporta un conocimiento sobre el telemercadeo
dentro de las instituciones de educación superior que no se suele investigar. Adicionalmente,
la investigación descriptiva permitirá conocer un mejor plano del fenómeno ya que se
conocen las propiedades, características y tendencias del mercado en las instituciones de
educación superior.

En el mismo sentido, se llevará a cabo una investigación de carácter mixto donde se
hace uso de información cualitativa y cuantitativa. Para Sampieri (2014) la investigación
mixta “representan un conjunto de procesos sistemáticos, empíricos y críticos de
investigación e implican la recolección y el análisis de datos cuantitativos y cualitativos, así
como su integración y discusión conjunta, para realizar inferencias producto de toda la
información recabada” (p. 534).

De acuerdo con lo anterior, la investigación cualitativa se desarrolla a partir de las
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llamadas a los estudiantes donde se les preguntó de forma abierta sobre cuáles son las carreras
universitarias que planean estudiar para el primer ciclo del año 2021; igualmente, también se
les preguntó sobre las razones por la cual escogieron esa universidad en particular. Por su
lado, la investigación cuantitativa se compone de una matriz de información que busca
caracterizar las decisiones de los estudiantes aspirantes a los programas de la FEEDS.

6.2 Población y muestra
6.2.1. Población

Para Lepkowski la población (como se citó en Sampieri, 2014) se define como un
“conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones” (p.174). Para
ello es importante definir muy bien las características de la población, ya que esta nos
permitirá delimitar los datos y obtener menor margen de error y obtener mejores resultados en
las investigaciones.

La población para este trabajo de investigación está conformada por estudiantes que
están cursando el último grado del bachillerato (11°), en la ciudad de Bogotá – Colombia.
Estos estudiantes se encuentran entre los 15 y 18 años y por último se tomarán estudiantes que
se encuentren vinculados tanto en colegios públicos como privados.

6.2.2. Muestra
“La muestra es, en esencia, un subgrupo de la población. Digamos que es un
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus características al que
llamamos población” (Sampieri, 2014, p. 175). Adicionalmente, Sabino (1992) define la
muestra como una parte del todo que llamamos universo y representa la conducta del universo
en su conjunto, por ende, la muestra nos permite seleccionar una parte del universo y
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representarlo.

En la investigación de mercados, existen dos tipos de muestras entre las que se tienen
la probabilística y la no probabilística. La muestra probabilística se caracteriza porque los
elementos tienen la misma posibilidad de ser escogidos y pueden ser escogidas por selección
aleatoria o mecánica (Sampieri, 2014). No obstante, las muestras no probabilísticas “la
elección de los elementos no depende de la probabilidad, sino de las características de la
investigación" (Sampieri, 2014, p. 176).

Para el desarrollo del trabajo de grado se hará un muestreo no probabilístico por
conveniencia, puesto que se utilizarán todos los estudiantes de la base de datos asignada por la
FEEDS. Esto significa, que se llevará a cabo el trabajo de investigación con 87 estudiantes
aspirantes a carreras universitarias donde 44 estudiantes pertenecen a colegios privados y 43
estudiantes a colegios públicos.

6.3. Fuentes de Información
6.3.1. Fuentes de Información Secundaria

En toda investigación se consideran fuentes de información secundaria a los registros
escritos que proceden también de un contacto con la práctica, pero que ya han sido recogidos
y muchas veces procesados por otros investigadores (Sabino, 1992). También son
consideradas como fuentes de información secundaria los reportes suministrados por los
departamentos de la compañía.

De acuerdo con Sabino, las fuentes de información secundaria que se utilizarán en este
trabajo serán: los libros, las investigaciones del estado del arte, sitios web como EL
Espectador, El Tiempo, entre otros y la base de datos suministrada por la Facultad de
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Economía, Empresa y Desarrollo Sostenible que se obtuvo a partir del Concurso de
Simulación de Negocios Unisalle 2020.

6.3.2 Fuentes de Información Primaria.

De igual manera, las fuentes de información primaria son aquellas que el investigador
obtiene directamente de la realidad, recolectando con sus propios instrumentos como la
encuesta, la entrevista, focus group, entre otros. En otras palabras, son las fuentes que el
investigador o sus auxiliares recogen por sí mismos, en contacto con los hechos que se
investigan (Sabino, 1992).

Para la recolección de la información primaria, se llevarán a cabo con protocolos de
llamadas a los estudiantes que se encuentran en la base de datos. Donde se conocerán las
carreras que aspiran estudiar en el primer ciclo del 2021, adicionalmente se les brindara la
pertinente información sobre las carreras que estén interesados y que brinde la Universidad de
la Salle.

No obstante, es importante para la investigación considerar instrumentos de
recolección de datos como la entrevista. Según Sampieri (2014), la encuesta es el instrumento
de medición más común para medir fenómenos sociales Para Sabino (1992), la entrevista es el
instrumento más generalizado usado en las ciencias humanas.

De acuerdo con lo anterior, el instrumento de recolección de datos que se considera
más pertinente es una entrevista vía telefónica con los miembros de la base de datos, a través
de un protocolo de llamadas y a partir de entrevistas cortas se realizan las preguntas cuyas
respuestas se codifican en una matriz de Excel lo cual permitirá tratar la información de
manera más ordenada
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7. Marco de referencia
7.1 Marco conceptual
Marketing Relacional: Conjunto de relaciones a largo plazo que las empresas pretenden
crear, mantener, fomentar con los clientes con el objetivo de establecer una relación sólida y
duradera, para establecer el mayor número de negocios con sus clientes Grönroos (como se
citó en Agüero, 2014).

Marketing directo: conjunto de técnicas que facilitan el contacto inmediato y directo con el
posible comprador, especialmente caracterizado (social, económica, geográfica,
profesionalmente, etc.) a fin de promover un producto, servicio, idea empleando para ello
medios o sistemas de contacto directo (mailing, telemarketing, couponing, buzoneo, televenta,
e-mail marketing, sistemas multimedia móviles y todos los nuevos medios interactivos) (Alet,
2007)

Cliente: El cliente es la persona que adquiere un bien o servicio a cambio de un precio
determinado por la empresa y aceptado socialmente. constituye el elemento fundamental por y
para el cual se crean productos en las empresas (Bastos, 2007).
Call Center: (Muñoz, 2005) habla que “los call centers o centros de atención telefónica
estaban constituidos originariamente por grupos de personas que se dedicaban a contestar
llamadas telefónicas”.
Contact Center: De acuerdo con (LinkSolution, 2020) “un centro de interacción con el cliente
es el punto principal donde se gestionan todas las interacciones con los clientes a través de
diversos canales de comunicación, entre estos: llamadas telefónicas, correo electrónico y
chat.”.

23

Minería de datos: proceso significativo como un proceso de descubrimiento de nuevas y
significativas relaciones, patrones y tendencias al examinar grandes cantidades de datos
(Perez & Santín, 2008).

CRM (Customer relationship management): estrategia centrada en el cliente, que busca un
crecimiento en beneficios a través de proporcionar un mayor valor al cliente (Rieger, 1996)
citado por (Dans, 2001).

Servicio al cliente: Todas las actividades que ligan a la empresa con sus clientes (Couso,
2005).

Ventaja competitiva: ventaja competitiva es algo que la empresa hace mejor que sus
competidores, que le otorga superioridad para satisfacer las necesidades de los clientes o para
mantener relaciones mutuamente satisfactorias con los grupos de interés importantes (Ferrell
& Hartline, 2012).

Planeación estratégica: Para que una organización tenga la oportunidad de lograr sus metas y
objetivos, debe tener un plan de juego o un mapa del camino para llegar allí. En efecto, una
estrategia describe el plan de juego de la organización para lograr el éxito. Un marketing
efectivo requiere planeación estratégica profunda a varios niveles en una organización (Ferrell
& Hartline, 2012).

Metas y objetivos de marketing: Son las declaraciones formales de los resultados deseados y
esperados del plan de marketing. Las metas son declaraciones amplias y simples de lo que se
logrará por medio de la estrategia de marketing. Su principal función es guiar el desarrollo de
los objetivos y proporcionar dirección para las decisiones de asignación de recursos. Los
objetivos de marketing son más específicos y esenciales para la planeación y deben expresarse
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en términos cuantitativos para permitir una medición razonablemente precisa. La naturaleza
cuantitativa de estos objetivos facilita su implementación después del desarrollo de la
estrategia (Ferrell & Hartline, 2012).

Telemarketing receptivo: Es cuando la iniciativa de los contactos parte de los clientes
mientras que la compañía espera las conexiones y las atiende (Gonzáles, 2015).
Telemarketing: “El concepto del telemarketing nació en los años sesenta e implicaba una
relación telefónica de la empresa con el cliente para crear lazos de fidelidad entre ambos. Era
una innovación clave que grandes empresas podían desarrollar en el contexto de la economía
fordista, a fin de singularizar una relación que en esencia era anónima: entre la mercancía y el
comprador se elevaba el vendedor como figura aliada a los intereses del comprador. Sin
embargo, el telemarketing ha perdido ese carácter “accesorio” con el cual se desarrolló en los
años dorados del capitalismo y, para determinados tipos de industria, se ha convertido en la
parte fundamental de su cadena de producción” (Micheli, 2004).

Sistema de información de marketing: Kotler & Armstrong (2013) define el sistema de
información de marketing (SIM) como una estructura que se “compone de personas y
procedimientos dedicados a evaluar las necesidades de información, desarrollar la
información necesaria y ayudar a los tomadores de decisiones a utilizar la información para
generar y validar el conocimiento sobre los puntos de vista de los clientes y el mercado”.

Estrategia de marketing se refiere a la forma en que la empresa administra sus relaciones con
los clientes de manera que le dé una ventaja sobre la competencia (Ferrell & Hartline, 2012).

Servicio: Actividad, beneficio o satisfacción que se ofrece por una venta, que básicamente es
intangible y no tiene como resultado la posesión de algo (Kotler & Armstrong, 2013).
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Producto: Cualquier bien que se ofrezca a un mercado para su atención, adquisición, uso o
consumo, y que podría satisfacer un deseo o una necesidad (Kotler & Armstrong, 2013).

Marketing directo: Conexión directa, frecuente y sobre una base interactiva y personal, con
consumidores meta cuidadosamente seleccionados, ya sean segmentos o individuos (Kotler &
Armstrong, 2013).

Marketing social Uso de conceptos y herramientas de marketing comercial en programas
diseñados para influir en el comportamiento de las personas, con el fin de incrementar su
bienestar y el de la sociedad (Kotler & Armstrong, 2013).

Marketing interno Inducir y motivar a los empleados que tienen contacto con los clientes y al
personal del servicio de apoyo, para que trabajen como un equipo y proporcionen satisfacción
al cliente.

Valor de marca: Efecto diferencial que el conocimiento del nombre de marca tiene en la
respuesta del cliente ante el producto o su comercialización.

7.2 Marco Administrativo
La Universidad de la Salle “es una Universidad Católica y Lasallista, fundada,
orientada y dirigida por los Hermanos de las Escuelas Cristianas que a partir de un proyecto
formativo inspirado en la tradición lasallista” Proyecto Educativo Universitario Lasallista
(PEUL, 2007). Además, ofrece a los estudiantes programas académicos fomentados en la
transformación social, desarrollo humano integral y una búsqueda del sentido de la verdad.

Tiene como misión:
“Nuestra misión es la educación integral y la generación de conocimiento que aporte a

26

la transformación social y productiva del país. Así, participamos activamente en la
construcción de una sociedad justa y en paz mediante la formación de profesionales que, por
su conocimiento, sus valores, su capacidad de trabajo colegiado, su sensibilidad social y su
sentido de pertenencia al país inmerso en un mundo globalizado, contribuyan a la búsqueda de
la equidad, la defensa de la vida, la construcción de la nacionalidad y el compromiso con el
desarrollo humano integral y sustentable” (PEUL, 2007).

Por su parte, la visión de la Universidad de La Salle declara:
“Seremos reconocidos como una Universidad que se distingue por: - La formación de
profesionales con sensibilidad y responsabilidad social, - El aporte al desarrollo humano
integral y sustentable - El compromiso con la democratización del conocimiento, y - La
generación de conocimiento que transforme las estructuras de la sociedad colombiana”
(PEUL, 2007).

La Facultad de Ciencias Administrativas y Contables de la Universidad de La Salle
tiene su inicio en el año de 1973, uno de los primeros pasos para la creación de la facultad fue
la creación del programa de Administración de Empresas 1º de octubre de 1970 en el acuerdo
N.º 013 (Carrillo, 2008). Eventualmente, el programa de administración de empresas se
separó en 1971 de la Facultad de Economía y en 1973 el “Instituto Colombiano para el
Fomento de la Educación Superior (ICFES) brinda a la universidad la licencia de iniciación
de labores el 25 de abril de 1973 con el Acuerdo Nº 44 de 1973 con un plazo de un año”
(Carrillo, 2008, p. 46).

7.3 Marco teórico
Para este trabajo de investigación aplicada se pretende diseñar un modelo de sistema
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de telemarketing para atraer estudiantes a los programas de pregrado de la Facultad de
Ciencias Administrativas y Contables de la Universidad de la Salle, en este proceso es
importante conocer las diversas teorías relacionadas con este tema , es por esto que el marco
teórico aborda los conceptos de Telemarketing, Marketing , Sistemas de información de
mercados, Marketing de servicios, Planeación estratégica, posicionamiento de marca y
marketing relacional.

Planeación estratégica de toda empresa

Se sabe que toda empresa debe llevar una planeación estratégica, porque esta permite
realizar una gestión orientada a las necesidades y los deseos de los clientes, y por ende
aprovechar las oportunidades del mercado y mitigar las amenazas que vienen del entorno.
Kotler & Armstrong (2013) define la planeación estratégica como un “proceso de desarrollar
y mantener un ajuste estratégico entre las metas y las capacidades de la organización y sus
cambiantes oportunidades de marketing”(p. 39).

A niveles corporativos hay una serie de pasos a seguir para la planeación estratégica:
en la figura 1, muestra primero la definición de la misión de la empresa, al definir la misión se
le da un propósito a la organización. El siguiente paso, es fijar los objetivos y las metas de la
empresa, estos objetivos y metas ayudan a la empresa al cumplimiento y seguimiento de dicho
propósito (Kotler & Armstrong, 2013).
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Figura 1
Pasos en la planeación estratégica.

Nota: La figura muestra los diferentes pasos para hacer una planeación estratégica a nivel
empresa. Fuente: Fundamentos de marketing Kotler (2013)
De esta manera, terminado de definir los objetivos, se diseña la cartera de negocios. La
cartera de negocios es el conjunto de unidades estratégicas y productos que constituyen a la
empresa (Kotler & Armstrong, 2013). Este paso es crítico para la planeación estratégica,
gracias a que una buena cartera de negocios diseñada a partir de las necesidades y los gustos
de los clientes le va a generar una ventaja competitiva a la compañía que le garantice la
rentabilidad, el crecimiento y la perdurabilidad.

Por último, el desarrollo de estrategias de marketing; ya sean de crecimiento,
estabilidad o reducción que le permitirá a la empresa competir con mayor eficacia para
satisfacer a los socios en el negocio y atraer al mejor talento (Kotler & Armstrong, 2013).
Adicionalmente, las empresas además de buscar un crecimiento interno también deben buscar
un crecimiento rentable.

Existen muchas matrices para identificar oportunidades de crecimiento, una matriz
fácil de entender y utilizar es la matriz de expansión de producto/mercado. Según Kotler &
Armstrong (2013) define la matriz de expansión de producto/ mercado como una
“Herramienta de planeación de cartera para identificar las oportunidades de crecimiento de la
empresa mediante penetración de mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de producto o
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diversificación” (p. 45)como se muestra en la figura 2.

Figura 2
Matriz de expansión de productos/mercado.

Nota: La figura muestra las diferentes estrategias que se pueden tomar para la expansión de
mercados o productos. Fuente: Fundamentos de marketing Kotler (2013)
Esta matriz nos indica cual es la estrategia por tomar según el entorno de la compañía.
La penetración de mercado es el aumento de ventas de los productos actuales a los segmentos
actuales del mercado sin cambiar el producto (Kotler & Armstrong, 2013). Además, se suele
hacer penetración de mercado cuando ya existen mercados y productos. Esta estrategia suele
ser impulsada por el marketing mix.

Asimismo, cuando se adopta la estrategia de desarrollo de mercado significa un
crecimiento de la empresa mediante la identificación y el desarrollo de nuevos segmentos de
mercado para los productos actuales de la empresa (Kotler & Armstrong, 2013). En otras
palabras, se identifican nuevos segmentos para el producto que se está ofreciendo.

Por su parte, la estrategia de desarrollo de productos se da un crecimiento de la
empresa logrado mediante la oferta de productos nuevos o modificados en los segmentos de
mercado actuales (Kotler & Armstrong, 2013). Es decir, se mejoran o se ofrecen nuevos
productos a los nichos de mercados que estaba ofreciendo la empresa. Para ello el producto
debe ser innovador y satisfacer los deseos del cliente.
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En último lugar, la estrategia de diversificación es un crecimiento empresarial a través
del inicio o la adquisición de negocios fuera de los productos y mercados actuales de la
empresa (Kotler & Armstrong, 2013). Esta es una estrategia más arriesgada ya que inicia o
compra negocios fuera de sus mercados habituales.

Sistemas de telemercadeo

Los sistemas de telemercadeo son un medio para recolectar información de los clientes
y lograr un relacionamiento directo con ellos. Para obtener éxito en los sistemas de
telemercadeo se deben tener en cuenta que no todos los sistemas se desarrollan de la misma
manera que otros, ya que los objetivo varían. por ello Sachs (2018) recomienda las siguientes
herramientas para ofrecer la mejor experiencia al cliente:
● Software de enrutamiento de contactos
El software de enrutamiento de contactos “es una actualización significativa de la
tecnología de distribución automática de llamadas, que permite que los clientes que se
contactan con organizaciones a través de una variedad de canales (voz, correo
electrónico, chat, etc.) sean dirigidos a los agentes de servicio al cliente de manera
eficiente” (Sachs, 2018).
● Software de gestión de calidad

Dentro del software de gestión de calidad se encuentra la herramienta de grabación de
llamadas, esta permite grabar las llamadas y monitorearlas, proporcionando “una pista
de auditoría de todas las interacciones entre clientes y agentes que pueden utilizarse
como parte de un programa de monitoreo/retroalimentación de calidad o como una
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herramienta de centro de llamadas para revisar las interacciones históricas de los
clientes” (Sachs, 2018).
● Software de análisis de voz/texto

El software de análisis de voz/texto tiene la capacidad de analizar la voz del cliente en
tiempo real brindando “la capacidad de seleccionar muestras de llamadas para
encontrar conversaciones relacionadas con palabras clave específicas o tipos de
consultas” (Sachs, 2018). Esta herramienta ayuda a identificar palabras claves en las
llamadas como: “deseo estudiar…” e inmediatamente se le podrá comunicar al
personal a cargo de la matriculación según los deseos del cliente, para finalmente,
brindar una solución pronta.
● Software de gestión de personal
El software de gestión de personal es un “sistema del centro de llamadas que admite la
programación de los agentes” (Sachs, 2018). Este software analiza la información
histórica, con los datos adjuntos proporcionados por el centro de contacto y facilita
volúmenes de previsión, necesidades de personal proyectadas y cronogramas
optimizados (Sachs, 2018).
● Software de gestión de CRM
Este software “brinda la capacidad de rastrear todas las interacciones con un cliente,
incluidas las llamadas de los clientes, las compras de los clientes y más” (Sachs,
2018). De esta manera, se recolecta información de los clientes, dicha información se
puede utilizar para analizar el valor de los clientes específicos y presentar ofertas de
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servicios relevantes (Sachs, 2018).
● Software integrado de respuesta de voz

Con respecto al software integrado de respuesta de voz es un servicio de voz que
“permite el autoservicio del cliente durante una interacción telefónica” (Sachs, 2018).
Es decir, el cliente mediante las teclas del teléfono selecciona una variedad de
opciones para solicitar información básica según lo que requiera en el momento. Es
muy comúnmente utilizado en empresas que ofrecen servicios telefónicos, puesto que
los clientes suelen necesitar información sobre saldos, compra de datos, reposición,
entre otros.
● Software de marcación saliente
El software de marcación saliente “proporciona una eficacia tremenda al preparar
mejor a los agentes antes de un contacto y al eliminar las actividades sin valor
agregado” (Sachs, 2018). En otras palabras, solo se harán las actividades claves
cuando se contacte con el cliente.
● Software de encuesta posterior al contacto

En el software de encuesta posterior al contacto se les hace una encuesta a los clientes
luego de una interacción con el centro de llamadas (Sachs, 2018), ya sea haciéndolo
permanecer un momento en la línea contestando una encuesta automática o hacer
directamente la encuesta en la llamada.

7.4 Marco legal
Según la Constitución Política de Colombia:
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Artículo 15. Todas las personas tienen derecho a su intimidad personal y familiar y a
su buen nombre, y el Estado debe respetarlos y hacerlos respetar. De igual modo,
tienen derecho a conocer, actualizar y rectificar las informaciones que se hayan
recogido sobre ellas en bancos de datos y en archivos de entidades públicas y
privadas. En la recolección, tratamiento y circulación de datos se respetarán la
libertad y demás garantías consagradas en la Constitución. La correspondencia y
demás formas de comunicación privada son inviolables. Sólo pueden ser
interceptadas o registradas mediante orden judicial, en los casos y con las
formalidades que establezca la ley. Para efectos tributarios o judiciales y para los
casos de inspección, vigilancia e intervención del Estado podrá exigirse la
presentación de libros de contabilidad y demás documentos privados, en los términos
que señale la ley” (Constitucion Politica de Colombia 1991, 1991).

Artículo 20. Se garantiza a toda persona la libertad de expresar y difundir su
pensamiento y opiniones, la de informar y recibir información veraz e imparcial, y la
de fundar medios masivos de comunicación. Estos son libres y tienen
responsabilidad social. Se garantiza el derecho a la rectificación en condiciones de
equidad. No habrá censura” (Constitucion Politica de Colombia 1991, 1991).
Decreto número 1317 de 2013: “Objeto. El presente Decreto tiene como objeto
reglamentar parcialmente la Ley 1581 de 2012, por la cual se dictan disposiciones
generales para la protección de datos personales” (Decreto 1377 de 2013, 2013).

8. Análisis del mercado
Debido a que la sociedad se envuelve en un contexto cada vez más globalizado y
competitivo, es importante analizar el mercado en el cual se desarrollará una idea de negocio
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o empresa o proyecto, ya que esto permitirá tener un panorama más claro del sector y enfocar
de manera adecuada los recursos para llegar a los clientes objetivos.

De acuerdo con lo anterior, el mercado en el cual se desenvuelve la Universidad de La
Salle se puede representar a través de sus características demográficas, las necesidades de los
clientes potenciales y las tendencias del mercado.

8.1 características demográficas
8.1.1 Factores geográficos

La cobertura en educación superior a nivel nacional está concentrada principalmente
en los departamentos de Cundinamarca y Antioquia ya que estos cuentan con el mayor
número de instituciones de educación superior. Siendo así, Bogotá cuenta con 62 instituciones
y Antioquia con 55 (altillo.com, 2020). La universidad de La Salle tiene sedes en 3 puntos de
Bogotá, esto nos indica que la institución está establecida en la ciudad más competitiva a
nivel de opciones de educación superior en Colombia.

8.1.2 Factores demográficos

Según datos de la alcaldía mayor de Bogotá para 2020, es posible establecer que en la
capital habían 1.365.004 jóvenes entre los 15 y los 25 años (Alcaldia Mayor de Bogotá,
2020); este rango de edad donde los jóvenes ingresan a estudiar una carrera de educación
superior , en cuanto a la distribución por género se estima que el 46,3% son hombre y el
52,7% restante son mujeres, en cuanto la estructura familiar, se puede afirmar que la mayoría
de estudiantes universitarios pertenecen a familias nucleares de nivel socioeconómico
medio- alto (Oficina Asesora de Planeación y Control, 2018).
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8.1.3 Factores conductuales

En cuanto a los patrones de conducta de los jóvenes que terminan educación
secundaria para el año 2016 “de 100 estudiantes que finalizaron grado 11, solo 48 ingresaron
a la educación superior el año inmediatamente siguiente a la culminación de la media”
(Malaver, 2016) lo cual refleja una gran división entre los estudiantes que continúan la
formación en educación superior y los que ingresan directamente al mercado laboral.

8.2 Necesidades del mercado (¿qué es lo que piden los clientes?)
A nivel de carreras universitarias las más demandadas son Geología, Medicina,
Ingeniería Electromecánica, Ingeniería de minas y Estadística, estas carreras tienen una gran
tasa de empleabilidad y una remuneración promedio alta (Universia.co, 2020), por otra parte,
las carreras más elegidas por los estudiantes son: administración de empresas con 17,03% del
total de matriculados, pedagogía con 9,7% del total de matriculados a nivel nacional para
2018 (El Espectador, 2021). Otro aspecto de los programas universitarios que es interesante
es el aumento de matrículas, para 2018 los programas de nutrición y dietética aumentaron en
un 10% el número de matriculados, los programas relacionados con salud pública en un 8,3%
y los programas de sociología y trabajo social en un 7,9% (El Espectador, 2021). lo cual deja
evidenciar una mayor popularidad entre los estudiantes.

8.4 Crecimiento del mercado
En los últimos años se ha visto un decrecimiento en las matrículas de las universidades
en Colombia solo de 2016 a 2017 las matrículas decrecieron un 4,25% y la cifra tiende a la
baja para los siguientes años (Rojas, 2019), esto se puede explicar en parte a la situación
económica y la tendencia de las nuevas generaciones de adquirir conocimiento a través de
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plataformas digitales y usando dispositivos electrónicos como alternativa de las formas de
educación tradicional.

8.5 Análisis FODA CRUZADO

Figura 3
Análisis FODA Cruzado.

Nota: La figura muestra el análisis del FODA cruzado. Fuente: Elaboración propia (2021)
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9. Propuesta de un Sistema de telemarketing de la Facultad de Economía, Empresa y
Desarrollo Sostenible
El siguiente flujograma de procesos muestra los pasos a desarrollar para la implementación
de un sistema de telemercadeo aplicado a estudiantes potenciales para la Facultad de Economía,
Empresa y Desarrollo Sostenible, a partir de tres protocolos de llamadas. El primer protocolo fue un
acercamiento a los estudiantes potenciales para obtener la autorización del tratamiento de datos; el
segundo protocolo se basó en una entrevista para indagar las necesidades y expectativas que tenían
para estudiar una carrera universitaria; y por último; el tercer protocolo que fue otra entrevista para
conocer aspectos sobre la decisión de la carrera elegida para el primer ciclo del año 2021 o los
motivos por los cuales no se han vinculado a un programa universitario.

En este orden de ideas, para apoyar el proceso de telemercadeo se realizó en conjunto con la
FEEDS tres conferencias por la plataforma webinars, en el mes de octubre y noviembre sobre temas
de emprendimiento e innovación. Esto con el fin de motivar a los estudiantes potenciales a realizar
su inscripción en los programas de pregrado de la FEEDS.

Como resultado, se sistematizó toda la experiencia de la acción de telemarketing que se
desarrolló en el segundo ciclo del año 2020 con los estudiantes aspirantes suministrados por la
FEEDS, en una base de datos de 87 registros. Esta sistematización del proceso se describió a partir
de un flujograma, ver figura 4.
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Figura 4
Flujograma de sistema de telemarketing para la FEEDS.

Nota: la figura muestra el proceso de telemarketing que se llevó a cabo con los estudiantes. Fuente:
Elaboración propia (2021)
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El flujograma lo dividiremos en cuatro etapas, las cuales son:
Tabla 1
Etapas proceso de telemarketing
ETAPAS

ETAPA I:
autorización
HABEAS
DATA Protocolo
llamada #1

ETAPA II:
entrevistas
expectativas a
estudiar Protocolo
llamada #2

ETAPA III:
decisión
estudiantes Protocolo
llamada #3

ETAPA IV:
análisis datos
obtenidos

DESCRIPCI
ÓN

Se inicia el
proceso de
telemercadeo
realizando una
reunión remota
asistida por
Microsoft
Teams con el
grupo de tutoría
donde se
realiza en
conjunto el
primer
protocolo de
llamada, para
un
acercamiento
previo y
también
obtener la
autorización del
tratamiento de
sus datos. En
los siguientes
días se realiza
la llamada a los
estudiantes
seleccionados

Con la base de
datos
actualizada se
hace una
segunda reunión
remota asistida
por Microsoft
Teams donde se
definirá el
segundo
protocolo de
llamada, en la
cual, se indaga
las necesidades
y expectativas
que tienen los
estudiantes para
estudiar una
carrera
universitaria, y
adicionalmente,
se hará la
invitación a las
conferencias a la
semana
administrativa
por la FEEDS,
la información

En la tercera
etapa se realiza
una reunión
remota asistida
por Microsoft
Teams, en el
cual se realiza la
cual es una
entrevista para
conocer los
aspectos sobre
la decisión de la
carrera elegida
para el primer
ciclo del año
2021 o los
motivos por los
cuales no se han
vinculado a un
programa
universitario.

En la última
etapa se
realiza el
análisis de los
datos
obtenidos del
protocolo de
llamada #3.
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para realizar la
entrevista. Al
finalizar las
llamadas se
actualiza la
base de datos
con todos los
estudiantes que
hayan aceptado
el tratamiento
de datos.

será enviada a
los correos
electrónicos de
los estudiantes y
también un
mensaje vía
Whatsapp. Las
llamadas se
realizan al día
siguiente de la
reunión. Por
último, se les
hará el
acompañamient
o a los
estudiantes
interesados en
estudiar en la
universidad.

Nota: Datos tomados del flujograma del sistema de telemercadeo para la FEEDS.

10. Resultados obtenidos de la matriz de la información
Como se afirmó anteriormente, que, a partir de una base de datos suministrada por la Facultad de
Economía, Empresa y Desarrollo Sostenible (FEEDS), y haciendo uso de la propuesta de
telemarketing, se hizo seguimiento a todos los registros entre septiembre de 2020 y agosto del 2021.
La información obtenida de los prospectos de la base de datos, fueron registrados en una matriz de
información, ver anexo 1.Y a su vez, fueron procesado y analizados como se muestra en esta parte
del trabajo de investigación.
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Los resultados se analizaron con base en los siguientes enfoques:

Caracterización de las Universidades

Se analizan ciertas características de las universidades y como estas influyen en los
estudiantes para la toma de decisión sobre ¿en qué universidad estudiar?, tales como: el tipo de
facultad, el sector al que pertenecen (privado, oficial y mixto), modalidad de estudio, convenios
empresariales, movilidad académica, modalidades de grado, reconocimiento, ubicación, entre otros;
con el fin, de determinar los aspectos más relevantes para los estudiantes aspirantes, en los cuales la
universidad debe priorizar su gestión académica para mejorar la calidad y la participación de
mercado.

Figura 5
Instituciones elegidas por los estudiantes.

Fuente: elaboración propia (2021).

Para empezar, en la figura 5 se relacionan las instituciones más demandadas por los
estudiantes matriculados en el primer semestre del 2021. En este orden de ideas, el 19% de los
estudiantes se matricularon en el SENA; el 13% se matricularon en la Universidad Nacional de
Colombia; con los mismos pesos porcentuales se tienen: Unicafam, EAN, Ubosque, UD,
Uexternado, URosario, todas estas con el 6%; y, por último, con el 3% todas las demás instituciones,
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entre las que se cuentan: Ucompensar, Ucatolica, UCentral, UniAndes, Unilibre, UMB, UNAD,
UNLP, USTA y la USA.

Figura 6
Sector al que pertenece la institución.
Sector al que pertenece la institución

25%
75%

Privado

Oficial

Fuente: elaboración propia (2021).
Por otra parte, en la figura 7 en la distribución por sector, se tiene el privado con el 75% y el
oficial con el 25%. Con lo anterior, se puede inferir una alta demanda por las instituciones privadas
en comparación con las instituciones oficiales.

Figura 7
Convenios empresariales.
Conocimiento de convenios empresariales
16%
44%
40%

No

Si

No sabe/ No responde

Fuente: elaboración propia (2021).
En cuanto a los convenios empresariales como se muestra en la figura 7, se obtuvo que el
44% de los estudiantes indicaron que no saben o no responden si sus instituciones cuentan con
dichos convenios, en cambio, el 40% de los estudiantes conocen los convenios. Para finalizar, el
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16% de los estudiantes no conocen que convenios tienen sus instituciones.

Características del programa

Ahora bien, al momento de buscar un programa de elección existen muchas variables para
tener en cuenta, tales como: la modalidad de grado, acreditaciones, nivel formativo, jornada,
periodicidad, entre otras. A partir, de las respuestas de las encuestas se obtuvieron los siguientes
resultados:
Figura 8
Nivel educativo del programa.
Nivel de formación del programa

9%
15%
76%

Universitario

Tecnologico

Tecnico

Fuente: elaboración propia (2021).
De acuerdo con la figura 8, el nivel formativo de los programas al que más se inscribieron los
estudiantes es el universitario con un 76%, el siguiente fue el tecnológico con un 15% y por último el
técnico con un 9%; esto nos indica que los estudiantes tienden a escoger programas académicos en
universidades.
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Figura 9
Modalidad del programa.
Modalidad de estudio del programa

29%

35%

35%

Alternancia

Virtual

presencial

Fuente: elaboración propia (2021).
En cuanto a modalidad de estudio como se muestra en la figura 9, tenemos con el mismo
valor porcentual al modelo virtual y presencial con un 35%. En cambio, la modalidad de alternancia
con un 29%. Por lo tanto, los modelos de estudio virtual y presencial son atractivos para los
estudiantes. Este resultado es debido al aumento de las instituciones que brindan un modelo diferente
al presencial frente a las medidas de contingencia por la pandemia del COVID-19.
Figura 10
Número de semestres.

Estudiantes

Numero de semesres del programa
12
10
8
6
4
2
0

10
7
2
2

3

4

1
5

5

2
6

2
8

9

Numero de semestres

Fuente: elaboración propia (2021).
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Por otra parte, la figura 10 muestra el registro de la duración del programa académico
universitario, con un 31% están los programas con diez semestres, 22% ocho semestres, 16% nueve
semestres, 9% tres semestres, con el mismo peso porcentual de 6% tenemos dos, seis y doce
semestres. Por último, tenemos con un 3% programas a cinco semestres. En este orden de ideas, con
más tendencia están los programas con ocho y diez semestres; en cambio, los programas
tecnológicos su periodo de duración es de cuatro semestres. Lo que nos indica es que la media de
semestres en las instituciones ronda entre los nueve semestres.
Figura 11
Formación en segunda lengua.
Segunda legua forma dentro del pensum

21%
24%

Si

No

56%

No sabe/ No responde

Fuente: elaboración propia (2021).
Adicionalmente según la figura 11, el 56% de los estudiantes indican que los programas
cuentan con la segunda lengua incluida en el pensum; mientras que, el 24% no cuentan con el
idioma. Por último, el 21% de los estudiantes manifestaron que no saben o no responden a esta
pregunta. En definitiva, un factor importante para que los estudiantes elijan los programas en las
instituciones de educación superior es la segunda lengua incluida en el pensum del programa.

46

Figura 12
Acreditación del programa.
Acreditación del programa

3%

29%

48%

19%

Acreditación de alta calidad

No sabe/No responde

no

Otro

Fuente: elaboración propia (2021).
Por su parte, en la figura 12 se muestra las acreditaciones que tienen los programas. El 48%
de los programas a los cuales se inscribieron los estudiantes cuenta con acreditación de alta calidad y
con un 29% indican que la institución no cuenta con acreditación de alta calidad; siendo así, el 19%
de los estudiantes no saben o no responden a la pregunta. Se concluye que los estudiantes prefieren
estudiar en instituciones que cuenten con acreditaciones de alta calidad.

Financiación universitaria

La financiación siempre ha sido un factor importante al seleccionar un programa académico,
ya que los estudiantes muchas veces no cuentan con la capacidad financiera para pagar el programa
académico, así que buscan diferentes formas de financiación tales como: becas, entidades bancarias,
recursos propios o de familiares, entre otras; para estudiar su programa deseado.
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Figura 14
Valor del semestre.
Valor del semestre
7% 4%
19%
15%

56%

becado

Gratuito

entre 1.000.000 y 3.000.000

mas de 3.000.000

no sabe/no responde

Fuente: elaboración propia (2021).
La figura 13 muestra el valor de las matrículas en las cuales los estudiantes se inscribieron,
siendo el 56% de las instituciones el valor de su matrícula se encuentra por encima de los tres
millones de pesos colombianos ($ 3.000.000. COP); en contraste, el 19% pertenecen a programas
educativos públicos que no tienen un costo por que son los inscritos en el SENA; el 15% representa a
los programas académicos entre 1.000.000 y 3.00.000 COP. Por último, el 4% representa a
estudiantes becados. De lo anterior se deduce, que los estudiantes tienden a una inclinación por
programas académicos de bajo costo.
Figura 13
Formas de financiación.
Formas de financiación

36%
61%

4%
Todas las anteriores

Directa

no sabe/ no repsonde

Fuente: elaboración propia (2021).
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Entre los resultados de la financiación como se muestra en la figura 14 que ofrecen las
instituciones, se encuentra que el 61% dan la posibilidad de tener financiación directa con la
institución u otros intermediarios financieros, si así lo prefieren los estudiantes; asimismo, el 36% de
los estudiantes desconocen las financiaciones que ofrecen las instituciones. Por último, con el 4% se
tienen las instituciones que ofrecen solo financiamiento directo.
Figura 15
Postulación para financiación.
postulación para fiananciamiento

8% 8%

84%

Si

No

No sabe / no responde

Fuente: elaboración propia (2021).
En la figura 15, el 84% de los estudiantes que no se matricularon en el primer semestre del
2021 no aplicaron para ningún tipo de financiación; mientras, que el 8% aplicaron pero no
estudiaron. Y por último, el 8% de los estudiantes no saben o no responden.
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Figura 16
Ayudas financieras.
Ayudas financieras

15%

31%

54%

Si

No

No sabe / no responde

Fuente: elaboración propia (2021).
De esta manera según la figura 16, el 54% de los estudiantes no recibieron apoyo de su
familia para estudiar un programa académico. Caso contrario 31% si recibió ayuda de su familia. Por
último, el 15% respondió no sabe /no responde.

Orientación vocacional
Figura 17
Continuidad educativa.
Continuidad academica
8%

8%

85%

Si

No

No sabe / no responde

Fuente: elaboración propia (2021).
De la misma forma en la figura 17, el 85% de los estudiantes respondieron que sí van a dar
continuidad a una carrera profesional; mientras que, el 8% no van a dar continuidad a una carrera
profesional. Por último, el 8%de los estudiantes no saben o no responden.
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Percepción del estudiante

En el enfoque de percepción podemos encontrar las características que los estudiantes
priorizan para dar continuidad a su educación, como la motivación, factores claves de las
instituciones, alternativas de institución, la importancia de la ubicación geográfica y el apoyo de sus
círculos sociales al momento de iniciar una carrera.

Figura 18
Motivaciones de los estudiantes.
Motivación de los estudiantes
3%

3%

3% 3% 11%
3%

3%
11%

27%

27%
8%
Buena universidad
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Economia

Recomendaciones

reconocimientp

Ingreso facil

Pensul

Flexibilidad

Internacionalizacion

Ubicación

Pandemia

Fuente: elaboración propia (2021).
En cuanto a las características que motivan a los estudiantes encontramos en la figura 18, que
el 27% de la muestra tiene como prioridad el reconocimiento de la institución, otro 27% los
programas de bajo costo, siendo estos los principales motivos para elegir una institución
universitaria. No obstante, se tiene que el 11% elijen la facilidad para ingresar y el 11% la
percepción de buena universidad. En este orden de ideas, se encuentran las recomendaciones de
amigos familiares o conocidos con un 8%; y por último, se tienen: factores como el pensum, la
posibilidad de doble titulación, la flexibilidad en los horarios, la ubicación y el manejo de la
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pandemia por parte de la institución; cada una de estas con el 3%.
Figura 19
Factores clave
Factores claves
3%

3%

22%

43%

8%
5%

11%
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Pensum

Nivel tecnologico
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Proyección social
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Internacionalizacion

Trayectoria

Fuente: elaboración propia (2021).
Según la figura 19, los factores que incidieron en los estudiantes para tomar una decisión, se
tiene que el 43% seleccionaron el factor económico, el 22% reconocimiento a la institución, el 11%
nivel tecnológico, el 8% la proyección social, 5% la metodología de estudio, 5% al pensum y el 3% a
la internacionalización. En último lugar, se tiene un 3% a la trayectoria de la institución.
Figura 20
Incidencia del círculo social.
Incidencia del circulo social
3% 6%

25%
66%

Amigos

Familiares

Nadie

Fuente: elaboración propia (2021).

no sabe/ no responde
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Ahora la figura 20, muestra que en el 66% de los estudiantes nadie incidió en su decisión para
escoger un programa académico; mientras que en el 25% sus familiares si incidieron; asimismo, en el
6% incidieron los amigos y el 3% no sabe o no responde a la pregunta. Teniendo en cuenta esta
información, se puede afirmar que si bien los estudiantes se muestran con más autonomía respecto a
la hora de estudiar en un programa universitario, el núcleo familiar es un factor significativo a la hora
de tomar una decisión.

Figura 21
Importancia de la ubicación geográfica.
Importancia de la ubicación geografica
3%
25%
72%

Si

No

no sabe/ no responde

Fuente: elaboración propia (2021).
Con base en la figura 21, el 72% de los estudiantes manifestaron que la ubicación geográfica
no incidió en su decisión de aplicar a una institución; mientras que al 25% si les importa. Por último,
el 3% no sabe o no responde a esta pregunta. De acuerdo con lo anterior, se deduce que la ubicación
geográfica no es un factor altamente representativo al momento de elegir una institución.
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Figura 22
Alternativas de institución.
Alternativas de institución.
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Fuente: elaboración propia (2021).
De acuerdo con la figura 22, se indago a los estudiantes que ya habían decidido
donde estudiar el programa de su elección, si tenían otras alternativas de instituciones en las cuales
desearían estudiar, obteniendo como resultado que el 47% de los estudiantes no tenían en cuenta
otras universidades, mientras que el 34% sí contemplaban la posibilidad y el 19% no sabían o no
respondieron a la pregunta.

Perfil ocupacional

En este apartado se analiza el comportamiento ocupacional de los estudiantes que no
pudieron ingresar a una institución de educación superior.
Figura 23
Ocupación de los estudiantes potenciales.
Ocupación de los estudiantes potenciales
8%
31%
62%

Si

No

No sabe / no responde

Fuente: elaboración propia (2021).
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La figura 23, nos muestra los estudiantes que entraron al mundo laboral, de esta manera se
evidencia que el 62% de los estudiantes no se encuentran laborando; al mismo tiempo, el 31% están
trabajando formalmente y el 8% se abstienen de responder.

Proceso de matrícula

Figura 24
Estudiantes matriculados.
Estudiantes matriculados

32%
68%

Si

No

Fuente: elaboración propia (2021).
Asimismo como se muestra en la figura 24, el 68% de los estudiantes se inscribieron a una
institución, mientras que el 32% no lo hicieron. Por ende, se entiende que la mayoría de los
estudiantes prefieren continuar con la educación superior inmediatamente finalizan el colegio.
Figura 25
Programas elegidos.

Fuente: elaboración propia (2021).
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Por su parte, la figura 25 muestra los programas a los que más se inscribieron los estudiantes.
Entonces, se tiene que el 9% prefieren Ingeniería Industrial; con el mismo nivel de preferencia el 6%,
se tienen los programas de Economía, Administración de Empresas, Medicina y la Tecnología en
análisis y desarrollo de sistemas de información. Igualmente, con el mismo peso porcentual del 3%
los demás programas académicos. Siendo así, se puede concluir que hay una tendencia de los
estudiantes por los programas de ciencias administrativas y contables, ciencias de la salud e
ingeniería de datos.

Promoción universitaria

La promoción universitaria se centra en la estrategia de comunicación integral; es decir,
haciendo uso de medios de comunicación masiva como la televisión, prensa, periódicos y radio;
como también por medios personalizados como las redes sociales. Acciones por medio de las cuales
los estudiantes conocen la universidad y los programas académicos.

Figura 26
Medio de acercamiento a la institución.
Medio de acercamiento a la institución
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Fuente: elaboración propia (2021).
Para finalizar en la figura 26, en primer lugar, la manera en la que los estudiantes conocieron
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la universidad se tiene que el 41% lo hicieron a través de algún familiar, el otro 41% por medio de la
página web, siendo estos dos medios los más representativos. Por otra parte, el 6%¨se hicieron por
intermedio del colegio. Y con un 3% se tienen los amigos y las ferias universitarias. En definitiva las
dos maneras más utilizadas para conocer las instituciones y los programas académicos son por
referencias familiares y las páginas web.

11. Conclusiones
• Las universidades en general han sufrido un decrecimiento en el número de matrículas, las
principales razones son: la tendencia a la baja en la natalidad del país, el nivel de ingreso de las
familias, la pandemia del COVID 19 y las nuevas tendencias educativas.
•

A nivel de los modelos de telemarketing podemos concluir que estos ayudan a las organizaciones
a tener comunicación efectiva y útil con sus clientes, clientes potenciales o usuarios, de esta
manera se pueden ajustar las estrategias y objetivos organizacionales de acuerdo con la
información recibida por parte de los interesados.

•

Por otra parte, se puede afirmar que el mejoramiento en el nivel tecnológico de los sistemas de
telemarketing aumenta la eficiencia y eficacia de estos, al mismo tiempo que el uso efectivo de
los sistemas de telemarketing permite fortalecer aspectos como la percepción de la marca, la
calidad del servicio y el eso óptimo de los recursos de comunicación.

•

A nivel del del diseño e implementación del protocolo de llamada se puede concluir que estos
son más efectivos en etapas tempranas de la escolaridad secundaria, ya que de esta manera se
crea la imagen de la institución en la perspectiva del estudiante potencial, haciendo que este
genere un interés por los programas, características y beneficios de estudiar en la universidad de
la Salle, del mismo modo el estudiante potencial podrá ir planeando y organizando las
estrategias que le permitan ingresar a esta institución.
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•

Se puede concluir de acuerdo con el sistema de telemarketing propuesto por medio del
flujograma de procesos, que al implementarlo permitió una comunicación asertiva con los
estudiantes potenciales, esto debido al modelo en forma de procedimiento con controles y
retroalimentaciones en cada una de las etapas, permitiendo conocer los deseos, expectativas y
decisiones tomadas por los estudiantes al momento de la inscripción o no al programa de
educación superior.

•

En cuanto al análisis y el procesamiento de datos de la información obtenida por el modelo
telemarketing se puede concluir que: Los estudiantes que terminaron la educación secundaria
optaron mayormente por programas técnicos y tecnológicos en el SENA, seguido de la
Universidad Nacional de Colombia esto debido a los factores que se evidencian como los más
relevantes siendo estos la economía, y el reconocimiento de la institución. A nivel de
universidades privadas, la Universidad EAN, Universidad del bosque y la Universidad Externado
De Colombia fueron las más elegidas por los estudiantes gracias a sus características de
reconocimiento, alta calidad de los programas y el fácil ingreso.

•

Si bien el SENA fue la institución más elegida por los estudiantes, el 76% de la muestra elegio
un programa de formación a nivel universitario, lo cual deja evidenciar la preferencia por este
nivel de formación. En cuanto a la modalidad de estudio, la presencialidad representa el 35% de
la muestra sin embrago debido a la contingencia del COVID 19 la modalidad de alternancia
represento el 29% lo cual nos lleva a inferir que esta modalidad posteriormente será remplazada
por la presencialidad.

•

A partir de esta investigación de mercados se puede concluir una preferencia por los estudiantes a
la modalidad presencial en jornada diurna.

•

Respecto a la financiación que brindan las instituciones educativas, se puede concluir que los
estudiantes no se postularon a esta debido al desconocimiento que se tiene cerca del 36%.
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•

Las recomendaciones de los familiares y el internet los medios más relevantes por los cuales los
estudiantes conocieron en primera instancia la institución donde se matricularon. Las páginas de
internet son el medio más efectivo para la comunicación de los estudiantes con las instituciones.

12. Recomendaciones
Enfocar la promoción de la universidad hacia estudiantes en etapas tempranas de la
educación secundaria, con el fin de posicionar la marca UniSalle en los estudiantes potenciales,
permitiendo que ellos puedan planificar su ingreso a los programas de la Facultad de Economía,
Empresa y Desarrollo Sostenible.

Por otra parte, la universidad de la Salle puede enfocar sus procesos de telemarketing en
evidenciar aspectos como el reconocimiento, la economía, la proyección social y las opciones de
internacionalización, siendo esta ultima una característica diferenciadora de la universidad al
pertenecer a la red de universidades lasallistas a nivel mundial.

Adicionalmente, se puede enfocar la malla curricular hacia el bilingüismo que facilite a los
estudiantes la posibilidad de realizar movilidad internacional. La investigación arroja que el 56% de
los estudiantes investigados prefieren que la segunda lengua esté incluida en la malla curricular.

Se sugiere a la Universidad de La Salle y a las unidades Académicas que implementen
sistemas de telemarketing que les permitan una retroalimentación de los candidatos a estudiantes,
para que puedan obtener beneficios y avanzar en su proceso de mejoramiento continuo.

Continuar con el proceso de mejoramiento tecnológico permitiendo que la página web se
convierta en un medio de comunicación amigable y eficaz para la obtención de información útil de
los estudiantes potenciales interesados en los distintos programas de la Universidad de La Salle.
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